Consumo simbólico : análise de um grupo de consumidores de baixa-renda em Porto Alegre by Lubeck, Rafael Mendes et al.
145
Consumo simbólico: análise de um grupo de 
consumidores de baixa renda em Porto Alegre 
Consumption Symbolism: analysis with a group 
of low-income consumers at Porto Alegre, Brazil
 
Rafael Mendes lübeck*
aline HopneR**
cHRistine da silva scHRöedeR***
Milton luiz WittMann****
leticia nogueiRa luiz*****
Resumo
A dinâmica social do consumo de pessoas de baixa renda e suas 
implicações como formadora de valores e elemento de percepção 
de segregação social foi o contexto investigado neste trabalho, 
devido à importância das classes mais baixas para o crescimen-
to econômico brasileiro a partir dos anos 2000. O objetivo do 
estudo foi encontrar aspectos que expliquem a conexão desses 
consumidores com marcas renomadas. Desenvolveu-se um es-
tudo qualitativo via observação participante e entrevistas, no 
qual as informações foram analisadas por análise do discurso. 
Os sujeitos da pesquisa foram um grupo de homens com idades 
entre 17 e 19 anos, de baixa renda e residentes em Porto Alegre 
– Brasil. Como principais evidências, entendeu-se que, ao usar 
essas marcas, os respondentes percebem melhora em sua autoi-
magem perante os membros de seu grupo social e a sociedade, 
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percepção de pertencimento social, sensação de ascensão social 
e maior atratividade sexual.
Palavras-chave: Cultura do Consumidor. Consumidores de Baixa 
Renda. Consumo Simbólico.
Abstract
Social dynamic of the consumption, for low-income consumers 
forming personal values like social segregation. Recently in Brazil 
the importance of the low-income consumers increase because 
economic growth after 2000s years. The study described aspects 
about connections of these consumers with products of famous 
brands. A qualitative study was developed with participant 
observation and interviews, informations was analyzed by dis-
course analysis. The sample was a group of men, 17 to 19 years 
old, low-income consumers, who lives in Porto Alegre – Brazil. 
Famous brands improve their self-image, perception of social 
belonging, sensation of social ascension and sexual attractiveness.
Key-words: Consumer Culture Theory. Low-Income Consumers. 
Symbolic Consumption.
1. Introdução
Estudos recentes como Yurdakul e Atik (2016) explicam o cres-
cente interesse por estudar consumo de indivíduos de baixa renda, 
os significados simbólicos e sociais do consumo dos mais pobres e 
sua importância para as teorias em comportamento do consumidor. 
Saatcioglu e Ozanne (2013), por exemplo, sugerem o aprofundamen-
to do entendimento da construção social dos hábitos de consumo e 
identidades em estratos sociais específicos, e no presente trabalho 
exploraram-se traços de consumo de um grupo de jovens de baixa 
renda do sul do Brasil.
Simbolismo no consumo em seus primórdios foi desenvolvido 
por Gardner e Levy (1955), Levy (1959). Levitt (1970) e Holbrook 
e Hirschman (1982) abriram caminho para o desenvolvimento da 
consumer culture theory, que se aproxima da etnografia visando 
compreender aspectos de consumo mais subjetivos e marcados pela 
não linearidade de relações (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Esses 
estudos demonstraram a importância de aprofundar o entendimento 
sobre o consumo. A partir dessa vertente, entendeu-se que o valor 
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dos produtos não está contido na sua funcionalidade, mas sim nos 
significados perceptíveis pelos consumidores, que dependem do 
próprio indivíduo e do contexto.
No Brasil, a evolução dos estudos sobre consumo simbólico 
mostrou a necessidade de ultrapassar o conceito de indivíduo e 
de estender as análises, investigando com maior profundidade 
questões relacionadas à percepção do próprio indivíduo (self) e 
aos grupos sociais (VERA; GOSLING; MACEDO, 2016; GRANATO; 
PEREIRA, 2011). 
Metodologias, mais próximas das interpretativas, ampliam as 
opções de pesquisa da área (PINTO; LARA, 2008; DENZIN, 2001), 
resultando em fortes alternativas para compreender as questões 
emocionais que envolvem o consumo (OLIVEIRA; TAVARES; SATO, 
2010). O presente artigo investigou um grupo de consumidores, 
pertencentes à classe D, composta por indivíduos com renda fami-
liar de R$ 880,00 a R$ 2.640,00, os quais representam cerca de 30% 
da população brasileira e movimentam, em consumo de produtos 
e serviços, mais de 400 bilhões de reais anuais (IBGE, 2017). Obser-
vações de campo dos pesquisadores auxiliaram na identificação, em 
um grupo de jovens pertencentes à classe D (IBGE, 2017), residentes 
em Porto Alegre-RS, um traço de comportamento de consumo carac-
terizado pela conexão desses consumidores com marcas renomadas 
(ESCALAS, BETTMAN, 2003; 2017). 
Esse traço chamou a atenção dos pesquisadores, que resolve-
ram investigar, mais profundamente, a conexão desses indivíduos 
com marcas renomadas. Fez-se uma revisão longitudinal da teoria 
a respeito com estudos desde 1990 até 2017. Após, desenvolveu-se 
uma pesquisa qualitativa, na qual as informações foram coletadas 
por observações de campo (observação participante) e entrevistas. 
As informações foram analisadas por análise do discurso e divididas 
por temas, para facilitar a identificação dos resultados alcançados. 
2. Contexto teórico
Na presente seção, desenvolveu-se um arcabouço teórico for-
mado pelas teorias de comportamento do consumidor que melhor 
se alinhavam aos traços encontrados na pesquisa de campo, para 
permitir a discussão dos resultados à luz da teoria. Foram elencados, 
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em seção única, estudos brasileiros sobre o assunto e os seguintes 
temas relacionados a marcas: valor, atratividade, conexão, simbo-
lismo, estilo, cultura local, pertencimento e consumo conspícuo.
Estudos brasileiros que envolvem temas ligados ao simbolismo 
no consumo são encontrados na plataforma Spell, utilizando-se a 
palavras-chave “consumo simbólico”, e demonstram a importância 
de ampliar-se o conhecimento sobre questões que envolvem hábitos 
e costumes locais: Yamin et al. (2016) procuraram compreender ob-
jetivos da resistência à Copa do Mundo de 2014; Demo e Guanabara 
(2015) buscaram entender o papel do julgamento e significado de 
produto na escolha do iPhone; Pasdiora e Brei (2014) analisaram os 
hábitos de consumo de crianças de classes altas e baixas brasileiras 
a partir do Consumo de Status. 
Souza e Leão (2013) estudaram o apelo simbólico de marca; 
Giesbrecht et al. (2013) investigaram os significados do consumo de 
produtos falsificados de marcas consagradas. Comasseto et al. (2013) 
buscaram compreender o significado da Agricultura Urbana como 
fenômeno de consumo; Pinto (2013) investigou o simbolismo nas 
experiências de consumo de produtos eletrônicos em consumidores 
de baixa renda; Pinto e Freitas (2013) investigaram as experiências 
de consumo de deficientes visuais; Pereira e Ayrosa (2012) trabalha-
ram a respeito de como o discurso associado à posse do corpo foi 
utilizado por homossexuais masculinos para administrar o estigma 
relacionado à identidade homossexual; Leão e Mello (2012) objeti-
varam compreender a construção da identidade do consumidor a 
partir de recursos simbólicos fornecidos pelas marcas.  
Altaf e Trocolli (2011) investigaram a relação entre autoconceito 
e comportamento do consumidor homossexual masculino no vestu-
ário de marcas de luxo; Bacha, Strehlau e Vieira (2010) analisaram 
as atitudes de consumo de lingerie a partir de atitudes, consumo 
simbólico e arquétipos; Torres e Allen (2009) investigaram a rela-
ção entre características culturais e comportamento do consumidor 
Brasil-Austrália. Rocha e Barros (2006) discutem a aplicação da etno-
grafia nos estudos em marketing. Percebeu-se que existe, no Brasil, 
um esforço de pesquisa para contribuir no entendimento de questões 
locais e culturais dos consumidores, em relação ao simbolismo no 
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consumo, e, dessa forma, o presente estudo insere-se nessa temática 
visando contribuir com esses resultados.  
Estudos contemporâneos questionam, por exemplo, como as 
marcas entregam valor aos indivíduos e grupos sociais, conside-
rando que a criação de valor é uma característica multidimensio-
nal (VELOUTSOU; GUZMAN, 2017). Além disso, marcas devem 
tornar-se atrativas para o consumidor pela sua identidade a fim de 
criar identificação do consumidor com a marca (SOA et al., 2017). 
Investigações envolvendo adolescentes e suas conexões com as mar-
cas demonstram que, quanto maior a conexão com a marca, tanto 
maior tende a ser a confiança nessa marca (BIDMON, 2017), ou seja, 
entender os símbolos que as marcas consumidas representam con-
tribui para o entendimento da forma como os jovens se relacionam 
com essas marcas. 
O estudo da experiência do consumidor com marcas tem de-
monstrado que consumo da marca contribui para a construção do eu 
(self) do consumidor (ESCALAS; BETTMAN, 2003). Os consumidores 
usam as marcas de maneira simbólica, iconográfica ou correlacional 
quando a marca relaciona-se a “algo” presente no self (ESCALAS; 
BETTMAN, 2017). No simbolismo, as marcas são usadas para cons-
truir a autoimagem, os consumidores buscam nelas representações, 
idealizações ou aspirações, criando conexões do self com a marca 
(SCHEMBRI; MERRILEES; KRISTIANSEN, 2010). A posse de mais 
recursos tende a levar o consumidor a conexões mais fortes com as 
marcas (BRICK; CHARTRAND; FITZSIMONS, 2017) e consumido-
res que têm forte conexão do self com a marca tendem a protegê-la, 
mesmo diante do boca a boca negativo (THOMAS; SAENGER, 2017).
Os resultados da interação do consumidor com uma marca 
dependem, fundamentalmente, de questões referentes ao tipo de 
estímulo que a propaganda provoca (estilo) e de que forma o con-
sumidor percebe a marca (SAENGER; JEWELL; GRIGSBY, 2017). 
Transpondo-se essa questão para o universo da influência do es-
tilo na percepção do consumidor, infere-se que o estilo influencia 
a formação da imagem de uma marca, tornando-a mais ou menos 
atraente, de acordo com a percepção dos consumidores sobre o es-
tilo que está representado na comunicação e com o self (FRANSEN; 
FENNIS; PRUYN, 2010).
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Os indivíduos, por apresentarem características que indicam 
propensão a envolvimentos relacionais e de identificação com mar-
cas, podem buscar demonstrar uma personalidade atraente, já que 
a personalidade da marca é refletida sobre essas pessoas. Pode-se 
criar a percepção de melhor aparência, ser mais feminina ou ser mais 
masculino, de ser mais inteligente, de pertencer à classe social mais 
alta ou adquirir posição de liderança na sociedade (PARK; JOHN, 
2010). O estilo de uma pessoa influencia a forma como ela percebe 
a comunicação e as características específicas de produtos de um 
fornecedor, mas torna-se importante a avaliação do contexto no qual 
está inserido, que pode assumir uma importância maior do que a 
comunicação (HOMBURG; MULLER; KLARMANN, 2011). 
Cultura local também deve ser vista como importante na in-
fluência do estilo sobre a identificação com uma marca (CORREIA; 
KOZAK; FERRADEIRA, 2010) e auxilia no entendimento do contexto 
em que o indivíduo está inserido. As pessoas podem identificar-se 
mais com uma marca e, quando em um estado de espírito positivo, 
pode ocorrer um envolvimento mais identificado com a marca (SAR; 
DUFF; ANGHELCEV, 2011). Transmitir uma imagem carregada de 
atributos de estilo aproxima a marca do público-alvo, tornando-
-se um ativo importante para conquistar a atenção do consumidor 
(MONGA; JOHN, 2010). 
A aproximação promovida pelas mensagens das marcas pode 
levar ao sentimento de pertencimento a uma comunidade ou grupo 
com características comuns, transformando-se em práticas sociais 
que correspondem a um processo de inclusão (SILVERSTONE, 1999). 
Passou-se ao entendimento da ação de inclusão voluntária definida 
pelo próprio sujeito, inventando uma nova sociedade (DAGNINO, 
2004), na qual o pertencimento ocorre, principalmente, pela escolha 
de pertencer “a quê?” Esse sentimento também aparece associado ao 
consumo, como modo de concretizar os desejos materiais e emocio-
nais ou como forma de criação de sentido, consumir passa a fazer 
parte da constituição do self (MARTÍN-BARBERO, 1996).
Exibição de produtos consumidos, percebidos como de alto 
valor agregado, como forma de trazer sensações de superioridade 
perante os demais membros do grupo social, é a principal caracte-
rística do consumo conspícuo característico de marcas renomadas 
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(PATSIAOURAS; FITCHETT, 2012; PIRON, 2000). Assim, os con-
sumidores pretendem demonstrar a capacidade de comprar deter-
minado produto/serviço que pode ser visto como uma prática de 
consumo extravagante (SHUKLA, 2008) visando associar a compra 
a uma posição social superior (PATSIAOURAS; FITCHETT, 2012). O 
papel simbólico de status é preponderante, nesse tipo de consumo 
(CHUNG; FISCHER, 2001). Os consumidores exibem bens materiais 
com a finalidade de se sentir diferentes em relação às outras pesso-
as, buscando a autopercepção de singularidade e de pertencimento 
(BELK, 1988).
3. Percurso metodológico
A presente pesquisa foi realizada com o uso do processo qua-
litativo. Isto se justifica, porque a pesquisa qualitativa possibilita a 
captura de informações ancoradas na experiência e no comporta-
mento humano. Seu objetivo principal é a interpretação dos aspectos 
constituintes das relações estabelecidas entre indivíduos, objetos, 
consumidores e mercado (DENZIN; LINCOLN, 2006).
O grupo que participou da pesquisa, apesar de ter uma ren-
da familiar modesta para os padrões de uma cidade como Porto 
Alegre-RS, compromete percentuais significativos de seus ganhos 
com a compra de produtos da marca Nike (e outras como Adidas, 
Reebock etc.), cujo preço unitário dos produtos varia de R$ 300,00 
a mais de R$ 1.500,00. O investimento pode superar a renda men-
sal dos pesquisados ou corresponder a mais da metade da renda 
familiar mensal. 
Para melhor compreender esse fenômeno, estudou-se um gru-
po de amigos, composto por seis jovens, com idade entre 17 a 19 
anos, residentes do bairro Sarandi – zona norte da cidade de Porto 
Alegre. Eles são estudantes de ensino médio, trabalham (possuem 
renda própria), têm renda familiar entre R$ 880,00 a R$ 2.640,00 
(IBGE, 2017) que os classifica como classe social D e possuem intensa 
conexão com produtos de marcas renomadas, sendo que a conexão 
com a marca Nike foi considerada como a mais importante pelas 
respostas obtidas. 
Os dados coletados por meio de entrevistas pessoais foram 
obtidos na residência dos entrevistados e combinados com dados 
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extraídos por meio de observação participante. Nessa observação, 
um dos pesquisadores conviveu com o grupo estudado, durante 
17 finais de semana, entre os meses de março e outubro de 2016, e 
registrou-se no diário de campo informações referentes aos hábi-
tos dos pesquisados e do contexto no qual vivem. O pesquisador 
acompanhou o grupo em nove eventos e passeios pela cidade, para 
visualizar in loco as atitudes dos pesquisados em contextos diferen-
tes de seu local de moradia, a fim de conhecer melhor o grupo em 
locais fora do seu ambiente social.
Observação participante ocorre quando o pesquisador se integra 
ao grupo estudado, convivendo com ele durante determinado perío-
do, envolvendo-se com as atividades desse grupo. Pode-se entender 
que o pesquisador adota temporariamente o estilo de vida do grupo 
analisado (MARCONI; LAKATOS, 2010). Um dos pesquisadores co-
nhecia o grupo há cerca de dez anos, e pôde observar características 
individuais dos integrantes. A observação participante seguiu os 
procedimentos propostos por Whyte (2005), que sugere dez itens a 
serem observados para esse procedimento de pesquisa (Quadro 1).
O procedimento de análise de informações foi a análise do dis-
curso, a qual possibilitou explorar o sentido do que os entrevistados 
falaram e como falaram, a fim de interpretar o que está explícito e 
implícito nos relatos. Tornou-se possível captar a essência da lin-
guagem, conforme indicado por Orlandi (2009). As anotações no 
diário de campo permitiram combinar texto e contexto, de forma a 
gerar análises mais aprofundadas do objeto de estudo. 
A análise do discurso visa ao entendimento dos modos e da 
dinâmica presente nos relatos, objetivando a produção de um sen-
tido comportamental. Refletiu-se também sobre a maneira como a 
linguagem foi materializada na ideologia e como a ideologia se ma-
nifestou nas falas e atitudes dos entrevistados (ORLANDI, 2009). As 
técnicas de coleta trouxeram mais elementos para as considerações 
da pesquisa, graças à sua potencialidade de apreender informações 
aprofundadas e aspectos da realidade que, por vezes, não podem 
ser quantificados (BAUER; GASKELL, 2011). 
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Quadro 1: etapas da observação participante e atividades realizadas
Etapa Descrição
Período A observação foi realizada no período de março a outubro de 
2016.
Território O pesquisador já conhecia o grupo tendo um entendimento 
prévio do contexto.
Interação O pesquisador participou, durante os finais de semana, de mo-
mentos nos quais o grupo estava reunido e observou os compor-
tamentos.
Postura do 
pesquisador
No período de coleta, o pesquisador informou ao grupo o que 
estava fazendo e buscou ter uma visão mais analítica.
Informantes-
chave
Localizou-se, entre os pesquisados, dois informantes-chave (líde-
res do grupo) para esclareceram dúvidas. 
Imagem do 
pesquisador
Não foram observadas mudanças de atitude do grupo para com 
o pesquisador, durante esse período.
Percepção 
sensorial
O pesquisador anotou, em seu diário de campo, todas as in-
formações que pudessem trazer elementos sobre atitudes dos 
participantes.
Rotina de 
trabalho
As coletas foram feitas nos finais de semana, no período conside-
rado, em momentos em que os pesquisados se encontravam na 
casa de um deles. As anotações foram feitas durante os momentos 
de interação entre os participantes. Coletaram-se informações 
sobre o estilo pessoal dos participantes, para entender seu perfil. 
Observaram-se formas de vestir, marcas de roupas, tênis e demais 
itens de vestuário, profissão, formação, preferências musicais, per-
cepções sobre si e a forma como pensam ser vistos pelos outros.
Erros durante 
a coleta
Nas primeiras duas semanas, o diário de campo foi revisado 
para se identificar pontos ainda não atendidos. Mensalmente, 
revisaram-se as informações para buscar as informações mais 
relevantes do contexto estudado.
Resultados Em síntese, os aspectos que motivam a compra de Nike pelos 
consumidores jovens e pertencentes à classe D são: busca por 
uma autoimagem satisfatória, sensação de pertencimento social 
e respeitabilidade pela sociedade. A autoimagem corresponde ao 
que gostariam de aparentar para os demais, em todos os momen-
tos. O pertencimento e a respeitabilidade se inter-relacionam pela 
percepção e pelo desejo dos jovens de serem bem-vistos e aceitos 
socialmente.
Fonte: elaborado pelos pesquisadores com base em Whyte (2005) e dados de campo.
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4. Revelações do campo
Ressalta-se que as evidências apresentadas ao longo da análise 
estão sintetizadas, por questão de espaço para o artigo, e que os 
pesquisadores objetivaram entender os aspectos de conexão dos 
integrantes do grupo com marcas renomadas e não comparar as 
opiniões dos indivíduos. O diário de campo foi utilizado como 
apoio para entender os significados das falas dos entrevistados, 
embora nem sempre tenha sido mencionado ao longo da análise 
descrita nesta seção.
4.1 Hábitos de consumo
Ao analisar os hábitos de compra dos entrevistados, objetivou-
-se entender quais os itens que costumam adquirir e com qual 
frequência essas compras costumam ocorrer. Para isso, buscou-se 
o entendimento da satisfação dos jovens versus hábitos de consumo 
de marcas renomadas.
Compro mais roupa e tênis. Uma vez por mês ou quando vejo alguma 
coisa que me interessa assim. Eu tenho meio que um vício em tênis 
assim, sou viciado em tênis (Entrevistado 1).
Compro uns panos e uns tênis que é pro cara ter, pro cara poder sair. 
Geralmente o cara compra quando o cara tem grana ou quando o cara 
consegue convencer a coroa a ir lá e pá, fazer um crediário, comprar 
um tênis bacana pro cara. Geralmente é assim, mas se eu tivesse todo 
mês eu comprava todo mês (Entrevistado 3).
Pela análise das respostas, nota-se que os entrevistados têm 
como hábito a aquisição de roupas e tênis e os tênis da marca Nike 
são os itens prediletos. O entrevistado 1, particularmente, costu-
ma economizar o dinheiro que ganha e compra, geralmente, uma 
vez por mês. O entrevistado 3 relata comprar, geralmente, com o 
crédito de sua mãe ou quando surge algum tipo de renda extra. A 
frequência de suas compras não é a que considera ideal, gostaria 
de comprar itens novos todos os meses.
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Compro sempre pano e tênis. O cara tem que tá sempre bem. Não 
compor sempre como eu gostaria. Sei lá, é mais no Natal ou no an-
iversário do cara, aí a coroa facilita. Ou então eu guardo meus troca-
dos e quando dá peço pra ela completar e compro (Entrevistado 4).
Compro os bagulho quando dá né. Roupa e essas coisas, tipo tênis e 
boné da hora...o cara tem que cuidar, não dá pra ter um novo todo 
dia, tem que cuidar bem. Junto grana e tento comprar os bagulho à 
vista, mas as vez tem que ir no parcelado mesmo. Fazer o que, o cara 
tem que ter os bagulho da hora (Entrevistado 6).
Os relatos oportunizaram entender a preferência por compra 
de tênis. Roupas foi entendido como importante e se percebeu que 
esses produtos assumem relevância, no cotidiano dos jovens. Por 
meio dos relatos, pôde-se entender que valorizam a aparência e pos-
suírem tênis e roupas da moda são requisitos para serem bem-vistos 
pela sociedade. Os jovens preferem isolar-se dos demais à sair para 
a rua com vestimentas que não consideram ideais ou “da hora”. 
Apesar das dificuldades financeiras apresentadas pelas estrutu-
ras familiares, existe uma força maior que os motiva a comprarem 
artigos que correspondem, muitas vezes, a 1/3 da renda familiar 
total. Nesse sentido, o consumo da marca contribui para a cons-
trução do self do consumidor (ESCALAS; BETTMANN, 2017; 2003) 
que usa marcas de maneira simbólica, iconográfica ou correlacional 
para construir sua autoimagem (SCHEMBRI; MERRILEES; KRIS-
TIANSEN, 2010). 
Os entrevistados valorizam as formas de pagamento parcelado, 
pois subsidiam seus “sonhos” de aquisição e possibilitam o alcance 
dos itens idolatrados de forma mais rápida (THOMAS; SAENGER, 
2017; PATSIAOURAS; FITCHETT, 2012). Pode-se entender que isso 
ocorre devido à imagem que a marca consegue refletir e se projeta 
para a autoimagem do consumidor, formada por seus valores, cren-
ças, aspirações e idealizações (PARK; JOHN, 2010).
A dependência dos pais não parece incomodá-los e sim favo-
recê-los em determinados momentos. Os jovens recorrem ao apelo 
emocional visando à obtenção do objeto de compra. Há uma nota do 
diário de campo, na qual o entrevistado 2 explicita esta afirmação: 
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“o cara chora pra coroa todo mês, hehehe! Mas num dá, né meu, às 
vez ela fica com pena e aí assim que dá, faz a mão pro cara”.
A frequência de compras está longe do que os entrevistados 
consideram ideal. Percebeu-se o descontentamento que esse tópico 
causa aos entrevistados, que em momentos suspiraram, quando 
pensaram no poder de compra desejado. Em síntese, percebeu-se 
que os jovens estão descontentes em relação à frequência de compra, 
no entanto, todos possuem seus hábitos e preferências muito bem 
delineados, porém pouco atendidos, de acordo com suas percepções.
4.2 A relação com a marca Nike
Explorando a relação dos entrevistados com a Nike, objetivou-se 
compreender qual a sua percepção em relação à marca e em relação 
aos usuários da marca.
 
Nike sei lá, é uma coisa que a gente cresce, eu cresci desde pequeno 
olhando filme e coisa assim que olhava o jogador, principalmente 
jogador de futebol, tu olhava e passava com estilo e boné a primeira 
coisa que eu olhava era os pé e tava sempre com Nike no pé. Então 
sempre me chamou atenção (Entrevistado 1).
Os tênis Nike são f..! Poucos modelos que não são fera. Nike repre-
senta o que que é melhor, entende? Pelo menos eu acho assim, acho 
que é a melhor que existe (Entrevistado 2).
Os Nike são top, sem comparação. Os nego tentam imitar mas Nike 
é só uma mesmo! Nike pra mim é a melhor (Entrevistado 6).
Nike é f.. é bala. Quem não gosta de Nike? Os melhores usam Nike. O 
cara vê os pagodeiro fera, os jogador do momento, tudo de Nike no pé, 
pagando estilo. É referência pra os mano do rap, pros mano do funk e 
do samba. É geral quem tem bom gosto vai de Nike (Entrevistado 5).
Nos relatos, percebeu-se que os entrevistados atribuem o status 
de “melhor” à marca Nike. Eles entendem que, quando utilizam 
a Nike, também se tornam melhores: melhores amigos, melhores 
namorados, melhores filhos, melhores perante o grupo e, principal-
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mente, perante a sociedade. Para entender essas questões, destaca-se 
o uso simbólico de marcas que podem influenciar o consumo, prin-
cipalmente quando é associado a traços de imagem de celebridades 
(KNOLL; MATTHES, 2017). Isso faz que os traços de personalidade 
das pessoas associadas com a marca sejam transferidos diretamente 
para a marca, criando a expectativa no consumidor de ver, no uso 
da marca, uma extensão do self por ele desejado (WALLACE; BUIL; 
CHERNATONY, 2017; BELK, 1988).
A marca, objeto de desejo, parece lhes conferir conforto e senti-
mento de respeito vindo dos demais. Quando dotados de um tênis, 
que para eles não se trata apenas de um artigo de seu vestuário, 
estão, em seu interior, dotados de um escudo contra a desigualda-
de, e a discriminação, já que isso permite a proximidade com um 
mundo idealizado. Nike não se trata apenas de uma marca para 
os entrevistados, seu significado vai muito além e está relacionado 
ao emocional e ao intelecto de cada jovem que, por meio dela, se 
sente realizado.
4.3 Valor percebido
Para analisar o valor percebido pelos entrevistados por produtos 
de marcas renomadas, foram trabalhadas questões nas quais esse 
valor pudesse ser expresso por meio da comparação entre custo 
versus benefício.
Até uns R$ 800,00 eu pagaria por um Nike, mais que isso acho que 
não. Uns mil, mil e pouco eu não pagaria num tênis. O último que 
comprei paguei R$ 349,00. Se eu tivesse grana, grana mesmo, eu com-
praria um bem mais caro. Que nem agora eu comprei o tênis, claro 
o dinheiro que gastei nele eu podia ter comprado outra coisa, só que 
eu comprei porque era uma vontade minha já fazia anos, fazia um 
tempo já (Entrevistado 1).
Tipo assim, eu pagaria quanto fosse se eu tivesse grana e gos-
tasse do modelo. Não tenho pena de gastar quando o bagulho é 
confirmado. Só não gasto porque não tenho. O último que comprei 
foi o que mais gastei, deu R$ 500,00, é um Shoxs (Entrevistado 2). 
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Já paguei R$ 490,00 num Air Max que eu tenho, mas eu pagaria, tem 
uns tênis que são fera tipo uns R$ 800,00 ou R$ 900,0. Se eu tivesse 
eu pagava, o cara às vezes até meio que pensa duas vezes mas o cara 
paga (Entrevistado 3).
Percebe-se que o entrevistado 1, apesar de perceber o valor do 
produto, estipula um preço máximo que considera aceitável para o 
pagamento do tênis. É possível afirmar que o preço de R$ 800,00/
R$900,00 simboliza, para os entrevistados 1 e 3, uma quantidade 
grande de dinheiro, de acordo com sua realidade financeira, sendo 
assim, a partir desse preço, surge a sensação de desperdício. Os 
entrevistados 2 e 5, assim como o anterior, percebem muito valor no 
produto e, diferente do anterior, não definem um preço máximo para 
o investimento, caso tivessem renda disponível. Eles mencionaram 
que o fator mais importante é o modelo do tênis, o quanto ele lhes 
agrada e o quanto é diferenciado dos demais.
 
Meu eu pagaria qualquer valor que eu tivesse, hehehe! Tipo se eu 
gosto do bagulho não me importo. O problema é o cara ter grana. 
Busquei um Shox fera no mês retrasado e paguei R$ 600,00. A coroa 
ficou dois dias de cara comigo, mas eu juntei a grana e tal. Faz parte 
(Entrevistado 5).
Eu pagaria até uns R$ 600,00 mais que isso já é demais. Eu curto afú 
os bagulho, mas me dói trabalhar o mês todo e ver que a grana foi 
toda só num tênis. Não tenho coragem. Mas se eu ganhasse melhor 
eu pagaria mais com certeza. Tenho um Air Max que pague em pro-
moção R$ 350,00 e é fera! (Entrevistado 6).
O entrevistado 6, apesar de perceber valor e de gostar do pro-
duto, afirma que investiria, no máximo, R$ 600,00 – independente da 
identificação com o modelo e da diferenciação. Ele faz a relação de 
custo versus benefício e entende que não é válido investir um valor 
($) maior do que sua remuneração mensal em um único artigo. Ele, 
porém, se contradiz, quando menciona que se tivesse uma renda 
maior seria capaz de investir muito mais na compra. Nesse momen-
to, o entrevistado não especifica um teto máximo para o pagamento.
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Os jovens atribuem muito valor à marca Nike e entende-se pelas 
respostas que o valor percebido ultrapassa o simplesmente monetário 
e pode ser relacionado a um símbolo de status (O’CASS; MCEWEN, 
2006). A relação dos entrevistados com a marca acaba por neutralizar 
a noção dos jovens em relação ao valor do bem em si. Um tênis não 
se trata apenas de um tênis, então seu valor sentimental justifica a 
quantia paga (CHUNG; FISCHER, 2001). A preocupação maior é em 
relação à satisfação e ao bem-estar que o produto trará, não esque-
cendo que, muitas vezes, o valor do bem fica próximo ao da renda 
total que a família arrecada em um mês de trabalho.
Avançando no entendimento desses relatos a partir de uma 
perspectiva interacionista, o valor é decorrente da interação entre 
sujeito e objeto. Nos relatos e observações feitas, remete-se ao valor 
hedônico que se refere aos aspectos simbólicos, estéticos, psicológi-
cos e emocionais do consumo (VOSS; SPANGENBERG; GROHMAN, 
2003; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982), os quais possibilitam 
entender que o valor percebido se relaciona com o valor de uma 
imagem desejada, por esse motivo a aquisição passa a não ter preço 
(ORDABAYEVA; CHANDON, 2011; MICU; CHOWDHURY, 2010).
Percebeu-se resistência dos jovens, no momento de fixação de 
um preço máximo que consideram ideal para o investimento. Os 
sujeitos da pesquisa pensaram e tiveram dificuldade em respon-
der. Entendeu-se que, quando remetidos à imagem do produto 
e da marca, não costumam fazer associações com o preço e sim 
com o significado do item em seu cotidiano (ORTH; ROSE, 2017). 
Analisando-se em uma perspectiva de envolvimento, destaca-se o 
envolvimento afetivo, no qual as emoções são as principais respon-
sáveis pela preferência do consumidor (FASEUR; GEUENS, 2006; 
YI; BAUMGARTNER, 2004).
4.4 Imagem perante o grupo e a sociedade
A imagem transmitida por um produto é, com frequência, as-
sociada à imagem que os entrevistados acreditam que a sociedade 
possui deles, quando dotados de um tênis da marca Nike, como se 
observa nos trechos a seguir. A imagem perante os demais compo-
nentes do grupo e por seus grupos de convivência também aparece 
na análise.
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Quando o cara tá bem arrumado e tal e de Nike no pé não s preocupa, 
pega o busão, anda na rua de cabeça em pé. Sabe que descente. Tá 
com jeito de gente (Entrevistado 1).
O cara é preto e pobre, tá fácil dos nego achar que o cara é trom-
badinha do nada. Quando o cara entra nos lugar se não tiver bem ar-
rumado sempre desconfiam do cara, os segurança seguem e pá. Então 
se o cara tá de Nike e bem vestido o cara se sente igual os outros, 
nem pior e nem melhor. É bom assim (Entrevistado 2).
As respostas obtidas com relação à imagem frente à sociedade 
foram semelhantes em todos os momentos. Os entrevistados de 1 
a 6 concordam que, quando dotados de um tênis da marca Nike, 
passam a ser respeitados e percebidos de forma positiva pela so-
ciedade como um todo. Os jovens relatam que existe preconceito/
discriminação em relação à sua classe social e também em relação às 
suas etnias. A preocupação em atender aos padrões que consideram 
ideais a uma “sociedade perfeita” impulsiona e motiva os jovens a se 
vestirem de determinado modo e a aderirem a um comportamento 
que pensam ser o ideal e o melhor aceito pelos demais. 
A marca pode criar a percepção de melhor aparência, ser mais 
feminina ou ser mais masculino, de ser mais inteligente, de per-
tencer à classe social mais alta ou adquirir posição de liderança na 
sociedade (PARK; JOHN, 2010). O conceito de pertencimento pode 
ser entendido como fazer parte de algo, inserção, ser incluído, ser 
membro ou participante (ESCALAS; BETTMAN, 2017; SILVERSTO-
NE, 1999) e isso se reflete nas observações e falas pelo uso do tênis 
tornar-se uma forma de pertencimento.
Nos relatos, percebeu-se a preocupação com a igualdade, em-
bora não percebam o impacto e a importância que essa aceitação 
exerce em sua vida, a ponto de interferir em seu jeito de se portar e 
se vestir. Baseiam-se em imagens de ídolos e grupos de aspirações 
para criar sua própria identidade e poder transitar “livremente” pela 
sociedade (KNOLL; MATTHES, 2017). Para entender essa questão, 
observa-se que os indivíduos são influenciados por seus grupos de 
referência e podem modificar a decisão de compra devido à inter-
ferências de outros indivíduos. Estudos mostram que os indivíduos 
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podem tomar sua decisão de compra para ganhar o reconhecimento 
do grupo ou evitar uma punição (BIDMON, 2017; VELOUTSOU; 
GUZMAN, 2017).
É mais a impressão dos outros que o cara que é da vila, as vezes o 
cara vais nos lugar as pessoas olham pro cara diferente. Agora se o 
cara tá com um pano da hora e um Nikezinho nos pés ai, as pintas 
já olham diferente (Entrevistado 3).
Tem muito preconceito por ai, principalmente pro cara que é negão. 
Pensam que o cara é maloqueiro fácil. Agora se o tu tá arrumadinho 
no estilo e limpo, com um pé fera os otros te olham diferente não 
ficam com desconfiança (Entrevistado 5).
Os entrevistados mencionam sentir-se discriminados pela sua 
condição socioeconômica e pode-se entender que isso lhes traz sen-
timento de inferioridade, que poderia ser compensado com o uso de 
Nike. Relatam que, se estão mal arrumados, são alvo de desconfiança 
e até provocam medo em algumas pessoas. Como registrado numa 
nota no diário de campo, o entrevistado 3 comentou: “eu não vou 
mal arrumado meu! Pra quê? Pras pinta ficar olhando e pensando 
que é trombadinha, hehehe!” Os jovens mostram traços de revolta 
e indignação em relação a esse tópico. Identificou-se que eles afir-
mam lutar diariamente para atender aos padrões esperados pela 
sociedade, mas, pelo que demonstraram, existe a preconcepção que 
serão discriminados. Apesar de negarem, textualmente, demonstra-
ram pelas atitudes e expressões perceber sua condição social como 
desfavorável e por vezes inferior. 
É, tem muitos que veem como eu tô sempre nesse negócio de querer 
comprar roupa nova e tênis novo e querendo me arrumar tá sempre 
andando com alguma coisa nova eu às vezes no meio deles eu pas-
so meio por ahh ele é marrento, tem roupinha da marca, pisa com 
Nike, uma coisa assim entendeu? Mas sempre tem um que fala ah 
meu pode crer comprou o bagulho e tal que tu queria, era isso que tu 
quer, sempre tem um que vem e pede emprestado, sempre tem essas 
coisas. Sempre tem um que tu comprou uma coisa nova e diz tá se 
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sentindo é arrogante. Ahh eu já ouvi já de as vezes chegar na festa e 
a guria passar ou sei lá o guri passar e falar, ahh o Bruno tava com 
tal roupa ontem, achei legal e tal (Entrevistado 1).
Os pinta vê o cara de Nike e acha fera! Não é por nada, mas o cara 
tem estilo e pá e ai tá com um pé fera da Nike, os nego ficam de cara 
se o cara tá sempre bem eles não. Mas faz parte, invejoso tá sempre 
ai né. Mas não adianta o cara tem que tá bem eles gostando ou não, 
pelo menos eu penso assim (Entrevistado 5).
Se o cara tá de Nike e estilo os cara que anda com o cara respeita né. 
Tem que respeitar, porque sabe que o cara tem condições que não 
robo e nem é emprestado. É porque o cara pode e se o cara pode o 
cara tem poder, heheheh! Que viagem! Mas na real não é todo mun-
do que pode ter. Tem uns que são parceiro e acha legal, mas tem os 
trará que fica botando inveja e olho gordo no cara (Entrevistado 6). 
Nota-se que os entrevistados acreditam que, quando dotados de 
um tênis da marca Nike, são alvo de admiração e de inveja em seus 
grupos de convivência. Afirmam que são admirados por colegas dos 
grupos que entendem que são diferenciados, por estarem dotados de 
um tênis que consideram referência de qualidade e estilo, pois o tê-
nis proporciona a criação de uma identidade frente aos demais. Isto, 
porém, provoca inveja em indivíduos que não possuem condições 
de utilizar um item semelhante ou não têm coragem de expressar 
a vontade interior de se parecer com os demais e ser aceito como 
membro efetivo do grupo (PARK; JOHN, 2010). 
Por meio do relato do entrevistado 1, evidencia-se que a utiliza-
ção do tênis Nike pode até mesmo servir como motivo de discórdia 
junto a membros de seus grupos de convivência, que não aceitam, 
de forma positiva, o fato de o entrevistado possuir um item que 
eles não podem ter também. O entrevistado 6 mostra outro traço 
interessante, quando relata que os demais percebem o item como 
um instrumento de poder, quando fica claro que ele foi comprado 
e não obtido de alguma forma ilegal. Demonstrou a necessidade de 
elevar sua condição financeira, mesmo que não seja a real situação. 
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Dentro do contexto vivenciado pelos entrevistados, percebeu-
-se que existe uma competição entre eles, e ganha quem tiver mais 
itens de diferenciação (ORDABAYEVA; CHANDON, 2017). O tênis 
Nike, neste momento, pode ser comparado a um armamento que 
impõe respeito e define quem é quem. Entendeu-se que o grupo 
segue uma hierarquia e que o entrevistado 5 é o líder. A lideran-
ça lhe foi atribuída primeiro porque ele possui maior quantidade 
de tênis e roupas, e também porque sua personalidade apresenta 
traços de autoridade. A convivência entre o grupo é harmônica, 
porém competitiva, pois cada membro se considera melhor que o 
outro. Internamente, não aparece o aspecto discriminação, o que os 
diferencia não é a sua etnia, por esse motivo quem tem mais bens 
se considera melhor. 
A percepção que os consumidores têm sobre eles mesmos, 
de uma forma ou de outra, influencia suas decisões de opção por 
determinadas marcas. Zinkhan e Hong (1991) argumentam: alguns 
produtos representam a imagem que esses consumidores preferem 
ou desejam para si, sugerindo que os consumidores compram pro-
dutos, buscando satisfazer a autoimagem projetada, uma vez que 
as marcas os auxiliam a se expressarem (BROWN; BRODERICK; 
LEE, 2007). 
A partir desses entendimentos, adota-se que a forma mais 
adequada para a compreensão do papel de bens como ferramentas 
sociais é considerá-los como símbolos, servindo como um meio de 
comunicação entre o indivíduo e suas referências significantes. Logo 
a essência do objeto não reside no objeto, mas na relação entre o 
objeto e os indivíduos que o classificam, atribuindo-lhe significado. 
A classificação e o simbolismo tornam-se meios de comunicação e de 
dirigir ou influenciar o comportamento entre os grupos (SCHEMBRI; 
MERRILEES; KRISTIANSEN, 2010).
Os sentimentos de inveja e admiração se misturam. Torna-se 
confuso para os jovens entenderem o que se passa em suas cabeças. 
A preocupação maior não é saber qual o sentimento que despertam, 
mas a realização em exibir aos outros suas aquisições, o que os faz 
se sentir melhores que os demais, pelo menos naquele momento. 
Quando outro componente do grupo adquire um novo bem, o sen-
timento desaparece e surge, de novo, a necessidade e a vontade de 
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se tornar “melhor” novamente, sendo esse mais um gatilho para o 
consumo.
4.5 Percepção Feminina 
Belk (2013; 1988) entende que os bens materiais dos indivíduos 
fazem parte de sua identidade. O autor enfatiza que os indivíduos 
podem expressar o seu eu por meio de ideias, dinheiro, objetos, 
animais de estimação, partes de seu corpo e até mesmo de outras 
pessoas. Visando analisar a percepção que os entrevistados acre-
ditam que as pretendentes do sexo feminino possuem em relação 
à sua imagem, quando dotados de um tênis da marca Nike, são 
explorados os trechos a seguir reproduzidos.
Certo, as mina a primeira coisa que elas fazem é olhar o cara dos pés 
a cabeça, se o cara dá um sorriso tipo e o cara pode até não ter um 
dente na boca, mas se o cara tá de Nike nos pé elas já olha diferente 
pro cara, meio que se dão. É aquela história, o cara não é bonito, 
mas se o cara tá arrumadinho e mete uma estileira, um paninho da 
hora e um nikezinho no pé, o cara já fica mais apresentável, fica mais 
bonitinho né. Ai as minas se chegam mais. Eu acho que se for pra 
pegar a mina, só não pego se o cara for galã de novela, hehehe!  Se 
não as minas se atiram pro cara pelo pano do cara (Entrevistado 3).
Na real elas percebe se o cara tá de Nike ou com qualquer coisa no 
pé. Com a minha mina foi assim, ela é toda preocupada com esses 
negócio de estilo que nem o cara. Quando ela ficou comigo a primeira 
coisa que olhou foi meu pé e a roupa que eu tava usando, pode per-
guntar pra ela. Ela me achou bonitinho e tal, mas seu eu tivesse de 
qualquer jeito tinha perdido. Isso faz parte né, assim que é. Se o cara 
tá bem sempre tem um melhor, então imagina se o cara tá meia boca, 
ai fudeu! (Entrevistado 6).
A identificação dos sujeitos com o objeto utilizado é algo mar-
cante e definidor da identidade perante o sexto oposto (VALLEE, 
2015). Ficou entendido que não levam em consideração suas caracte-
rísticas pessoais, sua personalidade, suas qualidades e seus valores. 
A faixa etária em que se encontram é propícia para relacionamentos 
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curtos e não criação de vínculo amoroso. Percebeu-se que, para os 
jovens, a quantidade de mulheres com quem se relacionam evidencia 
o quanto são bons ou mesmo melhores que os demais. Na linguagem 
utilizada pelos jovens: “quem pega mais é o cara”.
As meninas com quem os entrevistados costumam se relacionar 
frequentam os mesmos lugares que eles e residem no mesmo bair-
ro. De certa forma, também, buscam afirmação social e procuram, 
em seus parceiros, uma imagem que reforce esse traço. Os jovens 
deixam claro que sabem que, em uma relação, as pretendentes pro-
curam primeiro os bens materiais. Os entrevistados pensam que as 
mulheres desejam um “príncipe encantado” para se exibirem para 
suas amigas e desfilarem na sociedade. Acreditam, porém, que o 
protótipo de príncipe encantado é dotado de tênis Nike e roupas de 
marca que os deixem “estilosos”. Marcas renomadas, no universo 
dos relacionamentos afetivos, são um atributo para a diferenciação 
de forma positiva, que agrega valor à imagem e reflete para as par-
ceiras que o companheiro pode atender às suas expectativas.
4.6 Imagem de ídolos
A fim de compreender os fatores que contribuem para a prefe-
rência pela marca e exercer influência sobre a intenção de compra 
dos entrevistados, explorou-se o uso do tênis Nike por seus ídolos. 
Por meio das respostas obtidas, entendeu-se que os jovens buscam 
semelhança, identificação e associação à imagem desses ídolos, 
independentemente de serem relacionados a esportes, a estilos 
musicais etc.
Cara, a Nike é a que o cara vê nos boleiro, nos mano do hip hop, nos 
mc do funk, nos pagodeiro fera. Vejaaa! Não preciso falar mais nada 
só os top e ai quando o cara vê eles o cara quer também, que ficar 
parecido pelo menos, hehehe! (Entrevistado 2). 
Lógico! Tipo assim, eu no meu caso sempre uso estilo boleirinho, 
porque na real é o que o cara mais gosta. Eu bato uma bola como 
te falei e na real sou profissional, só que minha estrela não brilhou 
ainda. Mas é importante que o cara já tenha o estilo. Sempre o cara vê 
o Neymar e pá é referência, tá ligada? Se ele aparece com um modelo 
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fera eu quero também, claro que o cara não pode, mas o cara quer. 
E quando cara puder o cara vai buscar certo! É tipo isso, pelo menos 
eu penso assim. Entendeu? (Entrevistado 5).
Os jogadores de futebol foram os mais citados e alvo de desejo 
dos entrevistados. O fato de serem bons jogadores, de estarem na 
mídia e de aparecerem cercados de mulheres gera a admiração dos 
jovens, os quais querem, mesmo distantemente, se parecer com eles. 
Os jovens levam a sério a questão de uma aparência que remeta aos 
ídolos (CHOI; RIFON, 2017). Além de utilizarem tênis e roupas se-
melhantes, adotam cortes de cabelo, brincos, formato de barba, gírias 
e até a forma de caminhar similares. O entrevistado 5, neste tópico, 
tornou-se mais claro, pois admitiu, abertamente, que seu sonho é e 
sempre foi tornar-se jogador de futebol profissional. O desejo não 
ocorre apenas pelo fato de praticar o esporte, mas pelos benefícios 
atribuídos a uma carreira de sucesso, como dinheiro, fama, status 
e reconhecimento.
Os resultados podem ser explicados na perspectiva do uso 
simbólico de marcas que podem influenciar diretamente o consumo, 
principalmente quando este é associado aos traços de imagem de 
celebridades. Nesse contato, os traços de personalidade das pessoas 
associadas com a marca são transferidos diretamente para a marca, 
criando a expectativa no consumidor de ver, no uso da marca, uma 
extensão do self por ele desejado (BELK, 2013; FLECK; KORCHIA; 
LE ROY, 2012).
Os demais entrevistados, apesar de não afirmarem abertamente, 
também deixam transparecer o sonho de se tornarem ídolos, e al-
cançarem os atributos correspondentes a essa posição. Está presente, 
na fala dos entrevistados, a relação estabelecida entre a imagem de 
ídolos e o sentimento de aceitação pela sociedade e de pertencimento 
a ela como valores pelos quais lutam diariamente.
4.7 Status
A relação entre consumo da marca Nike e consumo de status 
também foi objeto de análise. Observou-se que, para os entrevista-
dos, Nike e status caminham juntos, como elemento importante em 
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seu processo de autoafirmação, no qual o produto passa a defini-los, 
atribuindo-lhes uma imagem interessante.
Sei lá uma coisa bonita, uma coisa que tu possa andar bem, bah tô 
com Nike no pé. Que nem tu ouve música Nike no pé. As pessoas 
sempre procuram isso. Eu acho que eu ter um Nike no pé é sinal 
que eu gosto, e tanto que se eu tenho dinheiro sobrando eu vou lá 
e compro um Nike. É uma coisa que eu gosto e que eu junto, eu me 
sinto bem. Então eu via no pé dos outros e bahh, eu quero comprar, 
eu quero comprar, eu quero comprar! (Entrevistado 1).
O cara usar Nike é fera! Tu vê o bagulho no pé dos outros e tu quer 
também, entende? O cara sempre quer as coisas que não pode ter é 
assim a vida. Mas ter um Nike não é todo mundo que tem, eu tenho 
e é foda! O cara comprar um Nike é top (Entrevistado 2).
Gosto de ter Nike é bem simples. Todo mundo acha fera o cara ter 
Nike e eu me sito bem, me sinto feliz com o bagulho. É isso (Entrev-
istado 3).
Na real eu tenho que usar Nike, é o que há de top. Eu quero ser top, 
quero ser o melhor. Eu falo pros nego, eu sou diferenciado e eles dão 
risada da minha cara. Mas é um bagulho que o cara se sente bem e 
se sente bonito e diferente. É o estilo e os outros reparam no estilo 
do cara (Entrevistado 5).
Os jovens demonstram, em seus relatos, que, quando vestidos 
com roupas “estilosas” e um tênis de marca, pensam que a socie-
dade fica livre de preconceitos, sendo eles capazes de mascarar sua 
realidade financeira e social. Pensam que, quando estão arrumados, 
as pessoas não são capazes de diagnosticar em qual bairro da cidade 
residem ou qual sua classe social.
Nesse contexto, o consumo da marca Nike pode remeter a per-
tencer à classe social mais alta ou adquirir posição de liderança na 
sociedade (PARK; JOHN, 2010). O motivo da exibição é demonstrar 
a capacidade que o consumidor tem de comprá-los, remetendo ao 
consumo conspícuo (SIVANATHANA; PETTIT, 2010). Nesses tipos 
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de compra, as ações visam indicar a associação com uma posição 
social superior (PATSIAOURAS; FITCHETT, 2012). O papel simbó-
lico do consumo de status, é preponderante nesse tipo de consumo 
(CHUNG; FISCHER, 2001). Os consumidores exibem bens materiais 
com a finalidade de se sentir diferentes em relação às outras pessoas 
tanto no que se refere à autopercepção de singularidade quanto de 
pertencimento ao grupo (BELK, 2013; 1988).
O consumo dos itens tem como intuito satisfazer seus egos e, 
principalmente, transmitir aos demais o seu estilo, no que acreditam 
e em quem se inspiram. Os integrantes do grupo atribuem status 
ao produto e afirmam que a percepção dos demais muda quando 
estão com Nike nos pés. Eles se sentem bem, sentem-se diferen-
ciados, especiais, top e os melhores perante a sociedade. O grande 
confronto dos jovens é com a sociedade, sendo a marca uma forma 
de levar à aceitação.
Considerações finais
A cultura do consumidor visa ao entendimento do compor-
tamento do consumidor e toma por base os pilares etnográficos, 
que buscam o conhecimento da realidade dos indivíduos, do que 
vivenciam diariamente e têm preocupação em desvendar a natureza 
dos acontecimentos. A cultura do consumidor constitui uma abor-
dagem mais “íntima” dos aspectos norteadores e motivadores para 
cada indivíduo que analisa valores, crenças e o significado que os 
objetos possuem e visa explorar profundamente o universo no qual 
os consumidores estão inseridos.
Jovens caracterizados como pessoas na faixa etária entre 15 e 
29 anos e pertencentes à classe D (IBGE, 2017), que possuem renda 
familiar de R$ 880,00 até R$ 2640,00, constituíram os sujeitos da 
pesquisa. Os entrevistados se enquadraram nesses critérios e contri-
buíram para a realização do estudo. Entendeu-se por meio da pes-
quisa que os jovens entrevistados possuem uma ligação muito forte 
com a marca Nike e a utilizam como degrau para o seu crescimento 
pessoal. Os entrevistados buscam autoafirmação, autoaceitação e 
atingir uma autoimagem desejada. 
Pode-se entender, por meio das entrevistas e observações, que 
os jovens estão descontentes e, em determinados momentos, incon-
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formados com os seus hábitos de compra e com a sua frequência 
das aquisições, que são definidos por seu poder aquisitivo baixo. A 
marca representa, de certa forma, um escudo e/ou uma armadura, 
pois quando eles estão dotados de Nike se percebem respeitados e 
melhores – melhores do que acham que são (autoimagem) e melho-
res do que os demais que não possuem o produto. O tênis passa a 
ser uma extensão do corpo dos jovens e um “facilitador” de rela-
cionamentos, pois, quando dotados do item, eles se sentem mais à 
vontade e desinibidos para interagirem com os demais.
As evidências encontradas levam a questionar o quanto a autoi-
magem dos jovens é distorcida e pode ser agente de autodiscrimina-
ção, devido a demonstrarem insatisfação por pertencerem a uma clas-
se social, na qual a renda familiar é baixa, considerando os padrões 
de renda adotados neste trabalho. Notou-se que buscam inclusão e 
aceitação social por meio de roupas e acessórios de marcas reconhe-
cidas. Agarram-se nesses símbolos, com a certeza de que podem lhes 
proporcionar a tão sonhada igualdade e lhes garantir satisfação em 
relação à sua imagem. Os ídolos exercem papel fundamental, nessa 
relação, por representarem o que eles gostariam de ser em relação à 
personalidade, ao estilo, às qualidades e ao poder aquisitivo.
Nas implicações deste estudo, esperava-se compreender melhor a 
dinâmica social do consumo de pessoas de baixa renda, inclusive suas 
implicações como formadoras de valores e elemento de percepção de 
segregação social. Este é um tema que pode ser aprofundado, pois 
os indivíduos excluídos social e financeiramente têm colocado cada 
vez mais em evidência esta questão, como é o caso dos “rolezinhos” 
da periferia em áreas de centros urbanos (PINHEIRO-MACHADO; 
SCALCO, 2010). Algumas questões ficam para futuras investigações, 
como a subestimação desse processo, e especialmente de seus des-
dobramentos sociais, organizacionais e econômicos. 
A contribuição do presente trabalho foi compreender o papel da 
marca e sua relevância na constituição das conexões entre a marca 
e o sujeito consumidor. Este é um aspecto que merece ser reforçado 
em outros trabalhos na área. Aspectos relacionados às personalida-
des associadas à marca, aos esportes patrocinados, bem como, seu 
valor como elemento definidor de status social, legitimam a impor-
tância de investimentos nessa área e demandam maior conhecimento 
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de suas implicações, especialmente para que as organizações possam 
melhor gerenciar os atributos a elas relacionados.
As implicações deste estudo em relação à sociedade se referem 
à compreensão de quais as bases que estão sendo utilizadas pelos 
indivíduos, na busca de reconhecimento e aceitação, em um mundo 
no qual o ter é mais importante que o ser (BAUMAN, 2008). Enten-
der essa lógica e seus pilares constitui uma agenda de pesquisa, a 
qual pode incluir as funções sociais do consumo, os valores sociais 
dos produtos e sua relevância como elemento de integração. Além 
disso, os achados desta pesquisa podem ser complementados por 
estudos quantitativos ou com mais sujeitos em períodos mais lon-
gos para entender-se melhor se essas evidências empíricas estão 
presentes em outros contextos. 
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